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Abstract 


'The purpose of this research was to investigate the effect of emotional intelligence of employees on customer loyalty 
from the online platform with regard to the mediating role of relationship quality in the banks of Gilan province. The 
statistical population is 768 people all the customers and employees of banks who used the bank's online services in the 
petiod of the autumn season of 2021. According to the research, this number was. In order to estimate the sample size, 
the Cressy-Morgan table was used, based on which the number of people in the sample was determined to be 258 
people.The results showed that emotional intelligence of employees affects the quality of relationships between 
customers and service providers. Also, the results showed that the emotional intelligence of service workers affects the 
quality of the relationship between customers and online platforms. The results indicate that the quality of the relationship 
between the customer and the service provider affects customer loyalty to the online platform. The quality of the 
relationship between customers and online platforms has a significant relationship on customer loyalty to online 
platforms. The results indicate that the quality of the relationship between the customer and online platforms plays a 
mediating role in the relationship between emotional intelligence of service employees and customer loyalty to online 
platforms. The results showed that the quality of the relationship between the customer and the service provider plays a 
mediating role between the emotional intelligence of service employees and customer loyalty to online platforms. 
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بررسی تائیر هوش هیجانی کارکنان بر وفاداری مشتری از پلت فرم آلاین با توجه به 
نقش میانجی کیفیت رابطه (مطالعه موردی:بانک‌های استان گیلان) 
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حکىده 


= ° 


هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر هوش هیجانی کارکنان بر وفاداری مشتری از پلت فرم آنلاین با توجه به نقش میانجی کیفیت رابطه در 
بانک‌های استان QMS‏ بوده است. حامعه آماری تمامی مشتریان و کارمندان بانک‌های گیلان که در سال ۱8۰۰ از خدمات آنلاین SL‏ 
استفاده کردند» می‌باشد که با توحه به تحقیقات به‌عمل‌آمده این تعداد 7۸ ۷ نفر بوده است. به‌منظور برآورد حجم نمونه از جدول کرسی- 
مورگان استفاده شد که بر اساس آن تعداد افراد نمونه Y OA‏ نفر تعیین شد. نتایج نشان داد هوش هیجانی کارکنان بر کیفیت روابط بین مشتریان 
و ارایه‌دهندگان خدمات تاثیرگذار است. هم‌چنین نتایج نشان داد هوش هیجانی کارکنان خدمات بر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های 
آنلاین تاثیرگذار است. نتایج حاکی از این است که کیفیت رابطه بین مشتری و ارایه‌دهنده خدمات بر وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین 
تاثیرگذار است. کیفیت رابطه ce‏ مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین بر وفاداری مشتری به پلتفرم‌های آنلاین رابطه معنی‌داری وجود دارد. نتایج 
حاکی از این است که کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم‌های آنلاین نقش میانجی گر در رابطه بین هوش هیجانی کارکنان خدمات و وفاداری 
مشتری به پلتفرم‌های آنلاین ایفا می‌کند. نتایج نشان داد کیفیت رابطه بین مشتری و ارایه‌دهنده خدمات نقش میانجی گر بین هوش هیجانی 
کارکنان خدمات و وفاداری مشتری به پلتفرم‌های آنلاین ایفا می‌کند. 


کلیدواژه‌ها: هرش هیجانی کارکنان. وفاداری مشتری از پلت فرم آنلاین» کیفیت رابطه. 
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استفاده از فناوری برای اطمینان از یکپارچگی تراکنش‌ها یا عملیات بانکی به‌عبارت‌دیگر عملیاتی که با درخواست مشتری آغاز 
می‌شود که در آن حداکثر بهینه‌سازی مورد دقت قرار گرفته و از یکسو برای مشتری در دسترس بودن. سودمندی و صرفه اقتصادی و از 
سوی دیگر برای بانک‌ها کاهش هزینه‌های عملیاتی» عاری از خطا و خدمات بهبودیافته را پدید خواهد آورد. به‌عبارت‌دیگر گرچه 
عده‌ای بانکداری آنلاین را بانکداری همراه یا بانکداری دیجیتال تعریف می‌کنند اما Jub‏ دانست که همراه بودن و برخط بودن بانکداری 


باپلتفرم آنلاین تنها یک مزیت از مزایای بی‌شمار بانکداری است [1]. 
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پلتفرم آنلاین» واسطه‌ای برای تعامل بین دو نهاد SOL‏ و مشتری است که از اثرات خارجی شبکه برخوردار هستند ]2[ با توسعه 
شبکه» خدمات پلتفرم آنلاین به بخشی ضروری از زندگی مردم تبدیل شده است و مدل‌های کسب‌وکار را به‌طور اساسی تغییر داده 
است. در خدمات پلتفرم‌های آنلاین به‌تدریج اکوسیستم پلتفرم‌های آنلاین شکل گرفته است. اکوسیستم پلتفرم آنلاین نوعی 
اکوسیستم تجاری است که در آن نهادهای مختلف بازار برای به اشتراک‌گذاری منابع و همکاری در ارزش‌آفرینی بر اساس فن‌آوری؛ 
مکانیسم و قرارداد شرکت‌های پلت فرم آنلاین SL‏ تعامل می‌کنند ]3[ ,]4[ 


پلتفرم آنلاین به‌عنوان یک کاربرد معمول جمع سپاری مکانی» در عصر اینترنت موبایل و اقتصاد مشارکتی» روزبه‌روز محبوب‌تر 
می‌شود ]5[ با توحه به توسعه فناوری اطلاعات در هزینه‌های معامله بین و درون نهادهای مختلف بازار صرفه‌جویی شده است. 
خرده‌فروشان, ایراتورهای کامپیوتر آژانس‌های مسافرتی آنلاین " پد دیجیتال» سیستم‌های اینترنت در حال ساخت پلتفرم‌های آنلاین 
خود هستند تا بازاریابی آنلاین» تجارت و خدمات را هدایت کنند و تمایل مصرف‌کنندگان را به دست آورند [8]-[5]. خدمات پلتفرم 
به تعامل و تبادل محصولات و خدمات توسط مشارکت‌کنندگان در خدمات» از طریق پشتیبانی ارایه‌شده توسط پلتفرم مشترک اشاره 


دارد . 


در مطالعه هوش c Slee‏ دو مکتب در محافل دانشگاهی وحود دارد. مکاتب توانایی هوش هیحانی که توسط ple‏ و سالوی ]9[ 
ارایه‌شده. فکر می‌کند که هوش هیجانی نوعی توانایی برای مردم است تا احساسات خود و دیگران را مدیریت کنند و شناخت و رفتار 
خود را با اطلاعاتی که دریافت می‌کنند هدایت کنند ]10[ [11] و می‌توان آن را به چهار بعد تقسیم کرد: ادراک هیجانی» یکپارچگی 
هیجانی» درک هیجانی و مدیریت هیجانی ]9[ 


در رابطه با تاثیر هوش هیجانی» به بررسی تاثیر هوش هیجانی مدیران یا کارکنان بر عملکرد شغلی می‌پردازد. محققان از طریق 
تحقیقات و بررسی تجربی ۱۰۳ فروشنده دریافتند که هوش هیجانی فروشندگان به‌طور مثبت با عملکرد فروش آن‌ها ارتباط دارد ]12[ 
و هم‌چنین نشان داد که هوش هیجانی کارمندان به‌طور مثبت با عملکرد کاری و رفتار سازمانی آن‌ها در محیط‌های تجاری مختلف 
ارتباط دارد [13] ,]14[ افرادی که هوش هیجانی بالاتری دارندء می‌توانند در کار خود از روان‌شناسی مثبت استفاده کنند و وضعیت 
سلامت روانی بهتری به دست آورند. برخی مطالعات رابطه بین هوش هیجانی» ارتباط تیمی و Coley‏ شغلی را تحلیل کرده‌اند که 
نشان می‌دهد هوش هیجانی سهم منحصربه‌فردی در رضایت شغلی و می‌تواند به دانشجویان افسری کمک کند تا رضایت شغلی 
بالاتری را تجربه کنند [15]. در تحقیقات مربوط به بازیابی خدمات. برخی از محققان کارمندان آژانس مسافرتی کره را به‌عنوان نمونه 
درنظر می‌گیرند» این تحقیق OUS‏ می‌دهد که هوش هیحانی تاثیر مثبتی بر مشتری مداری دارد و مشتری مداری نقش واسطه‌ای بین 
هوش هیحانی و تلاش‌های بازیابی خدمات ایفا می‌کند [16]. 


مطالعات نشان داده‌اند که افراد باهوش هیحانی بالا قادر به درک دقیق احساسات دیگران خواهند بود که ممکن است برای درک درست 
نیازها و نظرات دیگران مفید باشد و توانایی بیشتری برای توجه به دیگران در زبان و رفتار داشته باشند و رابطه هماهنگ‌تری با دیگران 
داشته باشند تا کیفیت رابطه“ بالاتری به دست آورند ]16[ 


مفهوم کیفیت رابطه را می‌توان از منظر ارتباط بین فردی بین دو طرف یا از منظر سود. درک و واسازی کرد [17]. ازنظر صنعت خدمات» 
کیفیت رابطه به رضایت مشتری و اعتماد به ارایه‌دهندگان خدمات اشاره دارد. تحقیق در مورد ابعاد کیفیت رابطه نیز به‌صورت فعالانه 
انجام شده است. در مطالعات کلاسیک اولیه» ابعاد کیفیت رابطه عمدتا به اعتماد. تعهد و رضایت تقسیم می‌شوند [18]. هوش 
هیجانی رهبران در محل کار می‌تواند کیفیت رابطه بین رهبران و زیردستان را بهبود دهد. هوش هیجانی بالا یک کیفیت ضروری برای 
رهبران عالی است [17]. 


کیفیت رابطه شامل دو بعد رضایت مشتری و وفاداری مشتری" است [19]. [19]. محققان به طورکلی تمایل دارند وفاداری مشتری از 


دیدگاه وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری تعریف AUS‏ که به ترجیح انتخاب مشتری و رفتار خرید مکرر برای محصولات یا خدمات 


! Online platform 4 Relationship quality 
? Online Travel Agency (OTA) 5 Consumer loyalty 
3 Emotional intelligence 
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ت فرم آنلاین با توجه به 


تقش میا 


رابطه (مطالعه موردی: SSL‏ های استان گیلان) 


شرکت‌ها در یک دوره طولانی از زمان اشاره دارد. ابعاد وفاداری مشتری را می‌توان به مولفه‌های شناختی» مولفه هیحانی و رفتارء 
قصد بازسازی. خرید مکرر. توصیه به دیگران. توجه و غیره تقسیم کرد ]20[ هنگامی‌که سوتانو و میناتیو ]21[ کیفیت محصول» 
رضایت مشتری و وفاداری مشتری به محصولات خدماتی را در بعد توسعه مقیاس مطالعه کردند. مقیاس وفاداری مشتری را توسعه 
دادند. محققان بر این باورند که رضایت مشتری بر رفتار خرید مشتریان در آینده تاثیر خواهد گذاشت که مقدمه وفاداری مشتری 
است. تحت شرایط خاص» کیفیت خدمات نیز می‌تواند تاثیر مستقیمی بر وفاداری مشتری داشته باشد. شین ولن [22] در پژوهشی 
سوپرمارکت جدید آنلاین در کره را به‌عنوان موضوع تحقیق درنظر می‌گیرد و از طریق تجزیه‌وتحلیل تجربی تایید می‌کند که کیفیت 


رابطه SU‏ مثبتی بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد. 


این پژوهش به‌منظور کشف عمیق SU‏ هوش هیجانی کارکنان خدمات بر کیفیت رابطه و CARS‏ مکانیسم شکل‌گیری وفاداری مشتری 
گسترش دهد و از یک چشم‌انداز گسترده‌تر به توضیح مکانیسم تاثیر بازیابی خدمات بر اکوسیستم پلتفرم کمک AS‏ این مطالعه 
هم‌چنین تلاش می‌کند تا مرجع نظری برای شرکت‌های خدمات پلتفرم آنلاین ارایه کند تا اثر خدمات را بهبود بخشد. رقابت 
شرکت‌های پلتفرم آنلاین را بهبود دهد و توسعه مدل کسب‌وکار از اکوسیستم پلتفرم آنلاین را ارتقا دهد. Uf‏ هوش هیحانی کارکنان بر 
وفاداری مصرف‌کنندگان از پلت فرم آنلاین با توجه به نقش میانجی کیفیت رابطه در بانک‌های دولتی و خصوصی استان گیلان موثر 


است؟ 


محمد زاده و همکاران ]23[ به بررسی SE‏ هوش هیجانی کارکنان بر فروش انواع خدمات بانکی و وفاداری مشتریان (مطالعه موردی: 
بانک کشاورزی استان همدان) پرداختند. این پژوهش توصیفی- پیمایشی باهدف بررسی تاثیر هوش هیحانی ۲۰۸ نفر از کارکنان 
بانک کشاورزی استان همدان انجام شد. جمع‌آوری داده از طریق سه پرسشنامه استاندارد هوش هیحانی سیبریا شرینگ» کیفیت 
خدمات SL‏ حسینی و قادری [24]» پرسشنامه وفاداری مشتریان به برند آکر و تحلیل یافته‌ها از طریق آزمون‌های رگرسیون خطی 
چندمتغیری و ساده با استفاده از نرم‌افزار 59523 انجام شد. یافته‌ها نشان داد هوش هیجانی و ابعاد پنج‌گانه of‏ یعنی خودآگاهی. 
خودتنظیمی» خود انگیزشی» آگاهی‌های احتماعی و مهارت‌های احتماعی هم بر فروش انواع خدمات SL‏ و هم بر وفاداری 
مشتریان اثرگذار بوده است. درنتیجه. بانک‌ها می‌توانند با به‌کارگیری کارکنان دارای هوش هیجانی بالاتر سب تقویت سطح وفاداری 
مشتریان و از طریق آگاهی‌های احتماعی سبب تقویت فروش خدمات بانکی خود شوند. 


وظیفه دوست و همکاران ]25[ به بررسی تاثیر استراتژی‌های بازاریابی رابطه‌مند بر رضایتمندی مشتریان و وفاداری مشتریان SSL‏ 
انصار پرداختند. این مطالعه با استفاده از طرح پژوهش از نوع توصیفی- همبستگی انجام شد. بدین منظور مشتریان SEL‏ انصار در 
کلان‌شهر تبریز به‌عنوان جامعه آماری محسوب شده و از پرسشنامه برای گردآوری دیدگاه‌های مشتریان استفاده شد. برای آزمون مدل 
از روش کمترین مربعات حزیی و نرم‌افزار اسمارت PLS‏ استفاده شد. نتایج نشان داد که واریانس تبیین شده رضایتمندی مشتریان 
Lug‏ ابعاد استراتژی‌های بازاریابی رابطه مند 4۴% است و توسعه ارتباطات با ضریب مسر ۵۹۶۰ و مدیریت تعارض با ضریب 


مسیر ۰/۵۸۰ دارای بیش‌ترین تاثیر از بین ابعاد استراتوی‌های بازاریابی رابطه‌مند را دارند. 


کاخکی و همکاران ]26[ به تاکتیک‌های کیفیت رابطه بر وفاداری آنلاین مشتریان پرداخته شده است. حامعه آماری پژوهش حاضر 
شامل خریدارانی است که حداقل یکبار به شیوه اینترنتی در سال ٩۴‏ از فروشگاه لاوان در شهر مشهد خرید نموده‌اند. جهت 
جمع‌آوری داده‌ها پرسش‌نامه‌ای بین ۳۸۴ نفر از خریداران محصولات کامپیوتری فروشگاه اینترنتی لاوان توزیع گردید. فرضیه‌ها با 
استفاده از آزمون تی تک نمونه‌ای به کمک نرم‌افزار SPSS‏ مورد آزمون قرار گرفته‌اند. یافته‌های آماری این پژوهش نشان داد که 
تاکتیک‌های کیفیت رابطه اعتماد تعهد ارتباطات مدیریت تعارض بر وفاداری آنلاین مشتریان SE‏ دارد. 


احمدی و همکاران [27] به مطالعه رابطه سطح هوش هیجانی کارکنان و کیفیت خدمات ارایه‌شده توسط OUT‏ در وزارت رفاه و تامین 
اجتماعی پرداختند. پژوهش از نوع توصیفی-پیمایشی و جامعه آماری آن شامل کارکنان رسمی و پیمانی وزارت رفاه و تامین اجتماعی 
است و با توجه به محدود بودن جامعه آماری نمونه‌ای متشکل از ۲۰۰ نفر به‌صورت سرشماری» برگزیده شدند. به‌منظور سنجش 


هوش هیجانی» از پرسش‌نامه هوش هیجانی گلمن و برای سنجش کیفیت خدمات. از پرسش‌نامه استاندارد سروکوال استفاده شد که 
روایی آن در تحقیقات پیشین به تایید رسیده است. داده‌های نهایی نیز با آزمون‌های همبستگی و رگرسیون خطی تحلیل شد. پر اساس 


یافته‌هاه بین هوش هیجانی کارکنان با سطح کیفیت خدمات آن‌ها در وزارت رفاه و تامین اجتماعی؛ رابطه معنی‌داری وجود داشت. 


وی و همکاران ]1[ به تاثیر هوش هیجانی و کیفیت رابطه براثر بهبود خدمات اکوسیستم‌های پلتفرم آنلاین پرداخت. در این پژوهش 
بر اساس نظرسنجی پرسشنامه جفتی» مکانیسم تاثیر اثر بهبود خدمات در اکوسیستم پلتفرم از منظر هوش هیجانی و کیفیت رابطه 
موردبحث قرار گرفت. نتایج نشان می‌دهد که هوش هیجانی کارکنان خدمات. SU‏ مثبتی بر کیفیت روابط بین مشتریان و ارایه‌دهندگان 
خدمات و کیفیت روابط بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین دارد. HAS‏ رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات تاثیر مثبتی بر 
کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین دارد» کیفیت ارتباط بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین SE‏ مثبت بر وفاداری مشتری به 
پلتفرم آنلاین دارد. این پژوهش برای تعمیق درک مکانیسم تاثیر اثر بهبود خدمات اکوسیستم پلتفرم‌های آنلاین» ارتقا اثر بازیابی 
خدمات و ارتقا توسعه سالم مدل کسب‌وکار پلتفرم‌های آنلاین مفید است. 


گارپاشا ]28[ به بررسی رابطه بین کیفیت رابطه و وفاداری آنلاین مشتری در مراحل مختلف پرداختند. نتایج نشان داد سطح رابطه 
مشتری» SU‏ کیفیت رابطه بر وفاداری مشتری را تعیین می‌کند. با توسعه رابطه سرمایه‌گذاری مشتری» SU‏ اعتماد شبکه بر وفاداری 
مشتری نیز افزایش خواهد یافت؛ بنابراین در محیط اکوسیستم پلتفرم آنلاین؛ هنگامی‌که شکست در خدمات رخ می‌دهد. کارمندان 
خدمات بازیابی خدمات را انجام می‌دهند. اگر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین بهبود یابد» مشتری احساس خوبی در 
پلتفرم آنلاین خواهد داشت. 


بوآتنگ ]29[ به بررسی نقش فعالیت‌های بازاریابی رابطه‌ای مشتری در ایحاد اعتماد آنلاین و وفاداری مشتری پرداخت. داده‌های 
تحقیق از طریق نظرسنحی ۴۲۹ مشتری بانک خرده‌فروشی غنایی جمع‌آوری شده است. نتایج با استفاده از تکنیک‌های مدل‌سازی 
معادلات ساختاری مورد تجزیه‌وتحلیل قرار گرفت. در این مقاله نقش سیگنال تعامل و مشارکت به‌صورت آنلاین در تاثیرگذاری بر 
نتایج بازاریابی رابطه‌ای بانک‌ها بر اساس نظریه برحسته می‌شود. نتایج نشان می‌دهد که فعالیت‌های ارتباط آنلاین بانک بیش از 


ابزارهای آنلاین استفاده‌شده» برای تاثیر مثبت بر اعتماد و وفاداری آنلاین مشتریان نیاز به برقراری سیگنال‌های مناسب و مفید دارند. 


-T‏ فرضیه‌های پژوهش 


۱. هوش هیجانی کارکنان بر کیفیت روابط بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات تاثیرگذار است. 

۲. هوش هیجانی کارکنان بر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین تاثیر گذار است. 

UY‏ _کیفیت رابطه بین مشتری و ارایه‌دهنده خدمات بر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین تاثیر گذار است. 

۴ کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم‌های آنلاین بر وفاداری مشتری به پلتفرم‌های CADET‏ تاثیرگذار است. 

۵ _کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم‌های آنلاین نقش میانجی گر در رابطه بین هوش هیجانی کارکنان و وفاداری مشتری به پلتفرم‌های آنلاین 
ایفا می‌کند. 


۶ کیفیت رابطه بین مشتری و ارایه‌دهنده خدمات نقش میانجی گر بین هوش هیجانی کارکنان و کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم‌های آنلاین 
Wal‏ می‌کند. 
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[1] شکل ۱- مدل مفهومی پژوهش‎ 
Figure 1- The conceptual model of the research [1]. 


۴- نوع پژوهش 


این پژوهش با توجه به هدف و کاربرد از نوع پژوهش کاربردی می‌باشد. هم‌چنین روش پژوهش از نوع توصیفی-همبستگی می‌باشد 
که یکی از انواع روش‌های تحقیق توصیفی (غیرآزمایشی) می‌باشد. در این نوع تحقیق رابطه متغیرها بر اساس هدف سنجیده 


می‌شوند. 
۱-۴- جامعه پژوهش 


جامعه آماری تمامی مشتریان و کارمندان بانک‌های GUS‏ که در بازه یک‌ماهه فصل پاییز ۱8۰۰ از خدمات آنلاین بانک استفاده 
کردند» می‌باشد؛ که با توحه به تحقیقات به‌عمل‌آمده این تعداد ۷٩۸‏ نفر بوده است. به‌منظور برآورد حجم نمونه از حدول کرسی- 
مورگان استفاده شد که بر اساس آن تعداد افراد نمونه ۲۵۸ نفر تعیین شد. روش نمونه‌گیری در این پژوهش به این صورت است که 
پس از هماهنگی با مسئولین بانک» مشتریانی که از خدمات آنلاین بانک در بازه مذکور استفاده ea S‏ انتخاب شدند. 


۲-۴- ابزار اندازهگیری 


به‌منظور بررسی مولفه‌های این پژوهش از پرسشنامه استاندارد شامل ۱١‏ سوال بوده و شامل سوالات مربوط به هوش هیحانی «QUSS‏ 
کیفیت رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات و کیفیت رابطه بین مشتریان پلتفرم‌های آنلاین و وفاداری مشتریان به پلتفرم CADET‏ 
است. استفاده شده است. مقیاس پاسخگویی این پرسشنامه پنج‌درجه‌ای است (از کاملا مخالفم =۱ تا کاملا موافقم = .)٥‏ در تحقیق 
حاضر پس از گردآوری داده‌های اولیه» در نرم‌افزار SPSS‏ نسخه ۲۲ وارد شدند. در جدول ۱ تقسیم‌بندی سوالات بر اساس متغیرها 


toiled tials) 


جدول Y‏ - تقسیم‌بندی سوالات بر اساس متغیرها. 
Table 1- Classification of questions based on variables.‏ 


نام متغیر مولفه‌های موردبررسی شماره سوالات پرسشنامه جمع منبع 

هوش هیجانی 5 ,3,4 ,2 ,1 وی و همکاران ]1[ 
پرسشنامه کیفیت رابطه مشتری و خدمات 6,7,8,9 16 

کیفیت رابطه بین مشتریان پلتفرم 12,13 ,11 ,10 

وفاداری 16, 15, 14 


در حدول ۲ نتایج ضریب آلفای کرونباخ برای مولفه‌های پرسشنامه آمده PESE‏ 


جدول -Y‏ مقادیر آلفای کرونباخ برای مقیاس‌های تحقیق. 
Table 2- Cronbach's alpha values for research scales.‏ 


مقیاس‌های تحقیق تعداد گویه‌ها میزان آلفای کرونباخ 
هوش هیجانی 5 0.891 
کیفیت رابطه مشتری و Ub‏ 4 0.903 
کیفیت رابطه بین مشتریان پلتفرم 4 0.929 
وفاداری 3 0.740 


۱-۵- توصیف متغیرهای جمعیت شناختی پاسخ‌دهندگان 


برخی ویژگی‌های جمعیت شناختی پاسخ‌دهندگان به شرح زیر است: با توجه به جدول Y‏ و شکل Y‏ مشاهده می‌شود که سن 
0% از پاسخ‌دهندگان ۰ تا Y * ۰۳,۸۵۰ «Ju. YA‏ تا YA‏ سال» 0% V4‏ 0 6 £4 سال و ۰0/۲۵ ٩۰‏ سال به بالا است. 


Table 3- Description of the respondents' age. 


مقوله فراوانی درصد 
٩۰‏ سال 102 39.5 
۰ت سال 113 43.8 
۴۰ تا ۴۹ سال 27 10.5 
۵۰ سال به بالا 16 6.2 
کل 258 100 
258 300 
250 
200 
150 3 
a 102 113 100‏ 
100 
3.8 39.5 
27 
0 
کل 0 سال به بالا 0 سال 0 سال 0 سال 


درصد و فرادانی 5 


Figure 2- Column chart of respondents' age. 


با توحه به حدول ٤‏ و شکل ۳ مشاهده می‌شود که جنسیت ۳۰,۹۹۶ از پاسخ‌دهندگان زن و 1۹/۵۹6 مرد است. 


جدول ۴- توصیف جنسیت پاسخ‌دهندگان. 
Table 4- Gender description of the respondents.‏ 
شرح فراوانی درصد 
5 143 554 
مرد 115 44.6 
کل 258 100 
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شکل Y‏ - نمودار ستونی جنسیت پاسخ‌دهندگان. 
Figure 3- Column chart of respondents' gender.‏ 
۲-۵- توصیف متغیرهای تحقية 


۱-۲-۵ - توصیف متغیر هوش هیجانی کارکنان 


مطابق حدول 0 متغیر هوش هیحانی کارکنان دارای کمترین امتیاز ۰۱/۷ بیش‌ترین مقدار ۵. میانگین ۳۲ انحراف معیار 
۲ و واریانس SIYE‏ است. با توحه به ای نکه میانگین به‌دست‌آمده بالاتر از میانگین می‌باشد لذا هوش هیحانی QUSS‏ در 


حامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. 


جدول ۵- توصیف متغیر هوش هیجانی کارکنان. 
Table 5- Variable description of emotional intelligence of employees.‏ 


متغیر تعداد کمترین بیش‌ترین میانگین انحراف معیار واریانس 
هوش هیجانی کارکنان ‏ 258 1.76 5 34512 0.5982 034 


۲-۲-۵- توصیف متغیر گیفیت رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات 


مطابق جدول T‏ متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و ارای‌دهندگان خدمات دارای کمترین امتیاز ۰۱/۳۵ بیش‌ترین مقدار ۰۵ میانگین 
۵ انحراف معیار ۰/۷۸۵۲ و واریانس ۰/۱۵ است. با توحه به Spl‏ میانگین به‌دست‌آمده بالاتر از میانگین می‌باشد. لذا 


کیفیت رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات در حامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. 


جدول ۶- توصیف متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات. 
Table 6- Variable description of relationship quality between customers and service providers.‏ 


متغیر تعداد کمترین بیش‌ترین مبانگین انحراف معیار واریانس 
کیفیت رابطه بین مشتریان و ارایه‌دهندگان خدمات 258 1.35 5 3.3665 0.7852 0.665 


۳-۲-۵- توصیف متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین 


مطابق جدول V‏ متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین دارای کمترین امتیاز MAY‏ بیش‌ترین مقدار ۰۵ میانگین ۰۳/4۹۷۸ 
انحراف معیار ۰/۰۹۲۱ و واریانس ۰/۵۸ است. با توحه به اين‌که میانگین به‌دست‌آمده بالاتر از میانگین می‌باشد. لذا کیفیت رابطه 


بین مشتریان و پلتفرم آنلاین در جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. 


جدول -V‏ توصیف متغیر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین. 
Table 7- Variable description of relationship quality between customers and the online platform.‏ 


متغیر تعداد کمترین بیش‌ترین مبانگین انحراف معیار واریانس 
کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین 258 191 5 3.498 0.6921 0.58 


۴-۲-۵- توصیف متغیر وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین 


مطابق حدول ۸ متغیر وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین دارای کمترین امتیاز MET‏ بیش‌ترین مقدار ۰۵ میانگین ۰۳/۵۱۳۵ انحراف 
معیار ۰/۱۸۷ و واریانس ۰/۱۰ است. با توحه به این که میانگین به‌دستآمده بالاتر از میانگین نظری (۳) می‌باشد. لذا وفاداری 


مشتری به پلتفرم آنلاین در جامعه هدف در سطح مناسبی قرار دارد. 


جدول -A‏ توصیف متغیر وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین. 


Table 8- Variable description of customer loyalty to the online platform. Yet 
متغیر تعداد کمترین بیش‌ترین میانگین انحراف معیار واریانس‎ 
0.610 0.6847 3.5135 5 1.46 258 وفاداری مشتری به پلتفرم آنلاین‎ 


۲-۵- بررسی برازش مدل پژوهش 


بررسی برازش مدل در سه بخش مدل اندازه‌گیری» مدل ساختاری و مدل dS‏ صورت می‌گیرد تا بررسی شود که تا چه حد مدل 
پژوهش با داده‌های جمح‌آوری‌شده از نمونه آماری تناسب دارد. پس از تایید برازش مدل» محقق محاز به بررسی و آزمون فرضیه‌های 
پژوهش می‌باشد. نرم‌افزار Smart PLS‏ پس از اخذ داده‌های مربوط به متغیرها؛ مدل نهایی پژوهش که قسمت اعظم تحلیل را دربر 
می‌گیرد» به‌صورت شکل ٤‏ در حالت تخمین ضرایب استانداردشده و شکل ۵ مدل در حالت ضرایب معناداری f‏ ارایه می کند که 


تمامی تحلیل‌ها و برازش مدل‌های اندازه‌گیری» ساختاری P‏ و آزمون فرضیه‌ها بر اساس این خروحی‌ها انجام می‌شود. 


cem 


0900 0896 0870 ogg 


0.901 0447 


0.689 0.887 


وفاداری مشتری په 
پلنغرم انلاین 


شکل Y‏ - مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استانداردشده. 
Figure 4- The final model of the research in the standardized coefficient estimation mode.‏ 


سید نژاد فهیم و همکاران / مطالعات راهبردی مالی و بانکی» 0595 e‏ شماره Y‏ تابستان Af‏ صفحه: ۱۳۹-۵۲ 


۱:۷ 


à 

E 
y 

۴ 


ثیر هوش 


فرم آنلاین با 


E 


توجه به د 


HAS میانجی‎ 


رابطه (مطالعه موردی: بانک های استان $ 


(5 


———— 


60,603 96.019 52198 55533 


70.833 6.042 


48,953 
45.642 


وفاداری مشثری به 
پللغرم آنلاپن EE VERE:‏ 
مشتریان و ارائه 
دهندگان خدمات 


t شکل ۵- مدل نهایی پژوهش در حالت ضرایب معناداری‎ 
Figure 5- The final model of the research in the case of significant coefficients t. 


0-۳-۱- بررسی برازش مدل‌های srt oj aol‏ پژوهش 
ble slat‏ 


بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص‌های یک سازه با آن سازه محاسبه می‌شوند که مقدار ۱/۵ برای این ضرایب 
موید این مطلب است که واریانس ol as‏ سازه وشاخص‌های آن از واریانس خطای اندازه‌گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی ol‏ مدل 
موردقبول است: نتایج در حدول 4 بیان heeled‏ 


-٩ Jone‏ ضرایب بار عاملی سازه‌های مدل. 
Table 9- Factorial factor of model structures.‏ 
وفاداری کیفیت رابطه کیفیت رابطه هوش هیجانی 
مشتری مشتری و پلتفرم مشتری و خدمات کارکنان 
0.90 01 
Q2 0.70‏ 
Q3 0.74‏ 
Q4 0.76‏ 
Q5 0.87‏ 
Q6 0.92‏ 
Q7 0.87‏ 
Q8 0.87‏ 
Q9 0.91‏ 
Q10 0.90‏ 
089 011 
0.87 012 
Q13 0.88‏ 
0.87 014 
0.88 015 
Q16 0.84‏ 


همان‌گونه که مشاهده می‌شود در تمامی سازه‌های مدل بارهای عاملی دارای مقادیر بیشتر از ۷/* بوده و بنابراین oll‏ مدل‌ها 
میسو می ی رای مفادیر بیستر از بوده و بنابراین پایایی ی 
اندازه‌گیری قابل‌قبول می‌باشد که نشان‌دهنده برازش مناسب مدل اندازه‌گیری است. 


آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 


مطابق با الگوریتم تحلیل داده‌ها درروش حداقل مربعات جزیی اکنون نوبت بررسی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است. 
ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه‌ها Sly‏ نسبت واریانس بین هر سازه و شاخص‌هایش به واریانس کل سازه می‌باشد. 
صریب پایایی بالاتر از Yy‏ به‌عنوان oli‏ قابل‌قبول شناخته‌شده است. نتایج بررسی صرایب پایایی در حدول ۱۰ ارایه‌شده FR)‏ 
مطابق با qu‏ قابل‌مشاهده در جدول ۱۰ تمامی عامل‌ها ضریب پایابی ترکیی قابل قبولی دارند. هم چنین ضریب پایایی کرونباخ 


بودن مدل اندازه‌گیری نیز تایید می‌شود. 


جدول ۱۰ - ضرایب پایایی پرسشنامه. 
Table 10- Reliability coefficients of the questionnaire.‏ 


متغیر آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 
CR > 0.7 a>0.7‏ 

هوش هیجانی کارکنان خدمت 0.85 0.89 

کیفیت رابطه مشتری و خدمت 0.92 093 

کیفیت رابطه مشتری و پلتفرم DET‏ روم 0.90 

وفاداری مشتری 0.83 0.90 


روایی همگرا 


در پژوهش pole‏ به‌منظور بررسی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج‌شده" استفاده‌شده است. AVE‏ میزان همبستگی 
یک سازه با شاخص‌های خود را نشان می‌دهد. این معیار را برای سنحش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار بحرانی 
این مقدار ۰/۵ می‌باشد. بدان معنا که مقدار بالای ۰/۵ روایی همگرا قابل‌قبول را نشان می‌دهد. نتایج حاصل از بررسی روایی همگرای 


سازه‌های مدل در حدول ۱ ۱ ارایه‌شده است: 


AVE جدول ۱۱- روایی همگرای سازه‌های مدل بر اساس‎ 
Table 11- Convergent validity of model structures based on AVE. 


متغیر AVE‏ 
هوش هیجانی کارکنان خدمت 0.64 
کیفیت رابطه مشتری و خدمت 0.80 
کیفیت رابطه مشتری و پلتفرم آنلاین 0.78 
وفاداری مشتری 0.75 


همان‌طور که در حدول قابل‌مشاهده است» مقدار AVE‏ برای تمامی سازه‌های مدل مقدار ملاک حداقل برابر y Vad‏ به‌دست‌آمده Su]‏ 


درنتیجه روایی همگرای مدل و برازش مدل‌های اندازه‌گیری تایید می‌شود. 
روایی واگرا 


برای نشان دادن مستقل بودن مفاهیم مورداستفاده در پژوهش» از روایی واگرا به روش فورنل و لارکر استفاده گردید که نتایج آن در 
حدول ۱۲ aly‏ شده است. همان‌طور که در حدول مشاهده می‌شود» مقدار حذر AVE‏ (اعداد روی قطر اصلی) تمامی متغیرهای 
پنهان تحقیق از مقدار همبستگی میان آن‌ها با سایر متغیرها بیشتر است که این امر روایی واگرای مناسب مدل‌های اندازه‌گیری را نشان 


می‌دهد. 


! Partial Least Squares (Smart PLS) 
? Average Variance Extracted (AVE) 
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جدول ۱۲- نتایج بررسی روایی واگرای مدل بر اساس ماتریس فورنل و لارکر. 
Table 12- The results of the model's divergent validity study based on Fornell and Larcker's matrix.‏ 


۲ ۱ . . کیفیت رابطه کیفیت رابطه 

شرح هوش هیجانی کارکنان وفاداری مشتری ۳ sc P nis‏ 
مشتری و خدمات مشتری و پلتفرم 

هوش هیجانی کارکنان 0802 

وفاداری مشتری 0.879 0.867 

کیفیت رابطه مشتری و خدمات .0.862 0.830 0.887 

کیفیت رابطه مشتری و  foEh‏ 0901 0.840 0.861 0.898 


۵-۲-۲- برازش مدل ساختاری 


مطابق با الگوریتم تحلیل داده‌ها درروش PLS‏ پس از برازش مدل‌های اندازه‌گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می‌رسد. 
در این بخش معیار ce «R-squared‏ برازش بخش ساختاری مورداستفاده قرار می‌گیرد که محقق در ادامه به بررسی آن‌ها 


می‌پردازد. 


R-squared معیار‎ 


R?‏ معیاری برای متصل کردن بخش اندازه‌گیری به بخش ساختاری مدل بوده و نشان از تآثیری دارد که یک متغیر برون‌زا بر یک متغیر 

درون‌زا می‌گذارد. مقادیر NV‏ ۰۰ ۳۳/, ۰ و ۰/۲۷ به ترتیب به‌عنوان مقادیر ضعیف» متوسط و قوی R?‏ معرفی‌شده است. نتایج حاصل 

از بررسی این معیار در حدول ۱۳ ارایه‌شده انتت: (لازم به یادآوری است که برای متغیرهای برون‌زا این مقدار ارایه نمی‌گردد). 
جدول ۱۳ - JR? polio‏ 


Table 13- R? values. 
R? polio متغیر‎ 


وفاداری مشتری 0.80 


کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم 0.86 
کیفیت رابطه بین مشتری و خدمات 0.90 


با توحه به حدول AY‏ مقدار به‌دست‌آمده LR?‏ توحه به سه مقدار ملاک» حاکی از برازش کاملا مناسب مدل ساختاری cal‏ 
برازش مدل کلی 


در این بخش» برازش مدل کلی بر اساس معیار GOF‏ بررسی می‌شود. با توجه به میانگین مقادیر اشتراکی سازه‌ها (مقادیر اشتراکی 
سازه‌های مرتبه اول) و میانگین R?‏ مربوط به‌تمامی سازه‌های درون‌زای مدل» مقدار GOF‏ برای برازش کلی مدل پژوهش حاضر برابر 


GOF = Y ((Communalities) x (R^2)) = V (0.658 x 0.80) = 0.648. 


با am‏ به سه مقدار ملاک معرفی‌شده ۰۰/۰۱ ALD‏ وار به‌عنوان مقادیر صضعیف» متوسط و 5$ $« حاصل شدن مقدار ۰/۶۴۸ 
برازش مدل درروش PLS‏ استفاده می‌شود» شاخص SRMR‏ است که برای برازش کلی مدل استفاده می‌شود که باید زیر ۰/۰۸ 


باشد. در تحقیق حاضر نیز مقدار آن ply‏ با ۰/۰۱ به‌دست‌آمده که حاکی از برازش قوی مدل تحقیق می‌باشد. 
۲-۲-۵- تحلیل مسیرهای حاصل از مدل ساختاری تحقية 


همان‌طور که از خروحی نرم‌افزار از تخمین‌های استاندارد ونيز اعداد معنی‌داری مشاهده می‌شود» حدول ۴ ۱ نتایج اثرات متغیرهای 
مدل را نشان می‌دهد. 


جدول Y‏ - نتایج تحلیل مسیر در مدل ساختاری. 
Table 14- Path analysis results in the structural model.‏ 


فرضیه 1معناداری ضریب مستقیم ضریب نتیجه 
(آزمون سوبل) 

هوش هیجانی کارکنان - کیفیت رابطه بین مشتری و 65.16 0.90 تایید فرضیه 

خدمات 

هوش هیجانی کارکنان - کیفیت رابطه بین مشتریان و 6.42 0.45 aub‏ فرضیه 

پلتفرم آنلاین 

کیفیت رابطه بین مشتری و خدمات - کیفیت رابطه بین 6.07 0.44 aub‏ فرضیه 

مشتری و پلتفرم 

کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم آنلاین -وفاداری مشتری ۰ 42.71 0.83 تایید فرضیه 

هوش هیجانی کارکنان -کیفیت رابطه بین مشتری و پلتفرم 6.34 0.43 تایید فرضیه 

- وفاداری مشتری 

هوش هیجانی کارکنان -کیفیت رابطه بین مشتری و 6 041 aub‏ فرضیه 


پلتفرم -وفاداری مشتری 


Cow -۶‏ و نتیجه‌گیری 


اول از همه» این پژوهش نشان می‌دهد که هوش عاطفی کارمندان خدماتی SE‏ مثبتی بر کیفیت رابطه بین مشتریان و تامین‌کنندگان 
خدمات و کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین دارده اما هوش عاطفی کارمندان خدماتی SE‏ قوی‌تری بر کیفیت رابطه بین 
مشتریان و تامین‌کننده خدمات دارد؛ بنابراین فرضیه‌ی ۳ و ۴ تایید می‌شوند؛ زیرا کارمندان خدماتی که بازیابی خدمات را انجام 
می‌دهند از تامین‌کنندگان خدمات حاصل می‌شوند و هوش عاطفی کارمندان خدماتی برای بهبود CHAS‏ رابطه بین مشتریان و 
تامین‌کنندگان خدمات موثرتر است. این موضوع نه‌تنها این نتیجه را تایید می‌کند که هوش عاطفی کارمندان خدماتی می‌تواند کیفیت 


رابطه بین مشتریان و تامین‌کنندگان خدمات را بهبود بخشد. 


دوم» این پژوهش نشان می‌دهد کیفیت رابطه بین مشتریان و تامین‌کنندگان خدمات SU‏ مثبتی بر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم 
آنلاین دارد و کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین تاثیر مثبتی بر وفاداری مشتری نسبت به پلتفرم آنلاین دارد؛ بنابراین فرضیه‌های 
۳ و ۴ تایید می‌شوند. درمورد اينکه کیفیت رابطه خرده‌فروشی آنلاین و آفلاین SE‏ مثبتی بر وفاداری مشتری دارد» بلکه تاثیرات انواع 
گوناگون رابطه را بر اساس محیط پلتفرم‌های آنلاین و هم‌چنین تاثیر کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین بر وفاداری مشتری 
نسبت به پلتفرم آنلاین را بررسی می LS‏ بنابراین تحقیقات در مورد کیفیت رابطه و وفاداری مشتری را غنی می‌سازد. مفهوم تحقیق و 
موقعیت‌های کاربردی وفاداری» مبنای نظری و تجربی برای روشن‌سازی و تشریح 36 انواع گوناگون CAS‏ رابطه در بازیابی خدمات 
محیط پلتفرم را فراهم می‌سازد. 


سوم این پژوهش تایید می‌کند که کیفیت رابطه بین مشتریان و پلتفرم آنلاین به‌عنوان اثر میانجی‌گری بین هوش عاطفی کارمندان 
خدماتی و وفاداری مشتری پلتفرم‌های آنلاین ایفا می‌کند. کیفیت رابطه بین مشتریان و تامین‌کنندگان خدمات و کیفیت رابطه بین 
مشتریان و پلتفرم آنلاین به‌عنوان اثر میانجی‌گری بین هوش عاطفی کارمندان خدماتی و وفاداری مشتری پلتفرم آنلاین عمل می‌کند؛ 
بنابراین فرضیه‌های ۵ و ۶ تایید می‌شوند. اگرچه پژوهش‌های قبلی به مبحث اثر میانجی‌گری کیفیت رابطه پرداخته‌اند. این PAI‏ 
تحقیق در مورد اثر میانجی‌گری AS‏ رابطه بر محیط پلتفرم آنلاین را توسعه می‌بخشد و به بررسی اثر میانجی‌گری دو نوع گوناگون 
از کیفیت رابطه می‌پردازد که برای درک بهتر نقش میانجی دو نوع از کیفیت رابطه برای بازیابی خدمات در محیط‌های پلتفرم آنلاین 


مناسب هستند. آن‌یک مرجع نظری برای بررسی بیشتر فرایند میانجی‌گری در مورد اثر بازیابی خدمات محیط پلتفرم فراهم می‌سازد. 
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